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Investigación y comunicación en las organizaciones 









Hablar de la investigación en comunicación en las organizaciones, nos hace caer en 
una serie de tópicos, que resultan inevitables. La investigación en comunicación, 
influenciada por la sociología americana, sus escuelas y tecnologías, está demasiado 
estandarizada, y en los últimos años, presionada por la falta de financiación, y la 
escasez de proyectos públicos, que implica un mayor esfuerzo por parte de los 
investigadores para lograr proyectos empresariales de investigación aplicada, aunque 
tampoco abundan estos casos.  Si realizamos una aproximación a la situación actual de 
la investigación en comunicación, se puede afirmar que ésta está fundamentalmente 
enfocada a la publicación científica y a la acreditación de los docentes, y, por tanto, 
escasea la investigación aplicada, correlacional y explicativa. En la mayoría de los 
casos, se trata de estudios exploratorios y descriptivos en los que predominan las 
metodologías cuantitativas, fundamentalmente análisis y encuestas.  
Como se señala en la página web de la Asociación Española de Investigación de la 
Comunicación (AEIC)1, en su sección de comunicación organizacional; nadie puede 
poner en duda la crisis radical que los modelos hegemónicos de comunicación, 
consolidados en los últimos años, atraviesan hoy una caída de inversiones y serios 
problemas económicos en toda la industria, una pérdida de eficacia y un retorno de las 
prácticas y herramientas de comunicación comercial y social (publicidad, marketing, 









de los medios de masas, con una caída constante en audiencias, ventas e ingresos, y 
una migración de los públicos hacia tecnologías y formatos personalizados y gratuitos. 
Esto supone, además, una importante confusión teórica y terminológica sobre las 
funciones, estrategias y posibilidades de la comunicación.  
Desde la perspectiva de la comunicación estratégica y organizacional, estamos 
obligados a purificar y simplificar las líneas de trabajo, orientándonos a lo esencial, a 
aquello que permita buscar soluciones y abrir vías de salida a las preocupaciones y 
carencias con que nos enfrentamos. Como la gestión de la comunicación es algo diario 
en las organizaciones, no se pueden posponer tiempos y es necesario presentar 
soluciones casi urgentes. Se trata de operar con aquello que nos lleve en directo a 
respuestas, a solución de situaciones, a la determinación de instrumentos de gestión 
eficaz, al establecimiento de índices de valoración, referencia y medida de lo que la 
comunicación significa en las organizaciones, a abrir, en definitiva, caminos hacia 
modos nuevos de organización institucional y colectiva. 
Jones, Watson, Gardner y Gallois (2004)2 plantearon seis grandes retos para la 
investigación en comunicación organizacional: la innovación en teoría y en metodología, 
el equilibrio entre el estudio de micro, meso y macro de las organizaciones, el examen 
de nuevas estructuras y tecnologías organizacionales, una mejor comprensión de la 
comunicación y su aplicación en el campo de las organizaciones e instituciones, la 
exploración de aspectos de diversidad e intergrupales de la comunicación y el 
reconocimiento del papel de la ética en la investigación consecuente. Y de acuerdo con 
los diferentes European Communication Monitor3, la comunicación en las 
organizaciones debe centrarse el estudio y el modelo sobre el valor, el rendimiento, la 
medición de la comunicación para planificar, evaluar y revisión de la estrategia.  
La mayoría de los estudios publicados en los últimos tiempos, señalan que las 
principales preocupaciones de los profesionales  que trabajan en los departamentos de 
comunicación entre las que destacan la incorporación y la capacitación de los DIRCOM 
en la gestión de los Big Data, la preocupación por la automatización de la comunicación 
organizacional, la monitorización y la aplicación de algoritmos y su interpretación; una 
mayor reflexión sobre las tareas operativas al coaching estratégico organizacional; la 
emancipación de los medios tradicionales al cara a cara, presencial o virtual, y el diseño 
de unas nuevas reglas de juego, estructuras y gatekeeping; el examen de los influencers 
y su liderazgo; el engagement de las organizaciones con sus stakeholders; el desarrollo 
de las competencias del DIRCOM, y el diseño de indicadores de estrategia, habilidades 
y competencias.  
Uno de los retos de la investigación científica en la comunicación organizacional debe 
ser la sincronización de los tiempos y las demandas profesionales con las tendencias 
en investigación. Y la investigación debe unir a la academia y la sociedad, para mejorar 










En este monográfico se incluyen diferentes trabajos en esa línea. En concreto, en este 
número de la revista se incluyen doce artículos que estudian la comunicación digital en 
las instituciones, el sector turístico y el deporte; el rol de los influencers, la comunicación 
interna en la empresa, el emplazamiento en series de televisión y en el cine, la 
importancia del diseño y el color en publicidad y el uso del big data en la comunicación 
institucional.  
Notas  
1 Descriptores de la sección “Comunicación estratégica y organizacional” de la AEIC: https://ae-
ic.org/secciones-y-grupos-de-trabajo/comunicacion-estrategica-y-organizacional/ 
2 Jones, E., Watson, B., Gardner, J., & Gallois, C. (2004). Organizational communication: 
Challenges for the new century. Journal of Communication. https://doi.org/10.1093/joc/54.4.722 
3 Zerfass, A., Verhoeven, P. Tench, R. Moreno, A. y Verçid, D. (2017/2018/2019), European 
Communication Monitor. Excellence in strategic communication-Key issues, leadership, gender 
and mobile media. Results of a survey in 42 contries, consultados el 15 de marzo de 2019 en 
https://www.communicationmonitor.eu/ 
 
